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INTRODUCCIÓN
Gracias a diferentes métodos, hemos observado que ‘Springfield’ se ha mantenido como
una pequeña empresa bogotana de comidas rápidas durante bastante tiempo, y que es una
competencia para los negocios de igual o menor tamaño, pero no lo es para los restaurantes
más amplios y reconocidos. El segmento al que se enfoca su venta es estacional, y por ello
se quiere minimizar el efecto de los factores externos.

El presente proyecto tiene como fin implementar un plan de mercadeo que genere
posicionamiento en la mente de los consumidores respecto a la marca comercial
‘Springfield’, propia la empresa. Se llevará a cabo un plan estratégico que ayude a ampliar
el público objetivo, aumente la demanda de productos, y genere herramientas propicias para
la competencia de la empresa con sitios reconocidos que presten el mismo servicio,
mejorando de esta manera la identidad de la marca. Este proyecto también incluye
encuestas realizadas en diferentes periodos de tiempo a un público al azar dentro del
establecimiento comercial de la empresa.

La realización de este proyecto nos ha permitido obtener una visión más amplia sobre
nuestro campo disciplinar, cómo ser líderes empresariales y tener en cuenta los medios para
aprovechar el campo de la publicidad y el diseño organizacional.
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PLAN DE MERCADEO PARA DESARROLLAR Y GESTIONAR LA MARCA
SPRINGFIELD EN LA CIUDAD DE BOGOTÁ

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Comidas Rápidas Springfield es un negocio familiar que inicio labores en el año 2000 y se
encuentra ubicado en la localidad de la Candelaria. Por su trayectoria y experiencia en el
sector de comidas rápidas, la empresa ha logrado estabilidad económica, a pesar de no
haber alcanzado un reconocimiento suficiente para aumentar sus ingresos. Se evidencia que
el negocio no tiene identificación de marca por falta de estrategias de mercadeo, y por ende,
el negocio no ocupa un espacio significativo en el mercado. Además, se observa que la
empresa nunca ha hecho una investigación de mercados y su segmentación es muy reducida
(tienen un público objetivo pequeño): los estudiantes de universidades aledañas.

Por otra parte, la empresa no tiene definida una identidad e imagen corporativa, por lo cual
no inspira lo que los clientes desean sentir de la marca, no expresa emociones, y tampoco
sensaciones en el consumidor. La empresa no utiliza herramientas tecnológicas, limita su
interacción con el consumidor y desconoce los gustos y hábitos de estos. Esta situación
obedece a la falta de una estrategia de posición de imagen que involucre beneficios
funcionales, suministre una clara identidad y logre un posicionamiento de marca. La
calidad de los productos y la buena atención a los clientes, demuestran un potencial de
crecimiento para la empresa, pero ¿qué plan de mercadeo garantizará las estrategias de
comunicación y promoción con el fin de posicionar la marca en la mente del consumidor?

2. JUSTIFICACIÓN
Por todo lo anteriormente mencionado, es necesario generar un plan de mercadeo, para
desarrollar y gestionar la marca Springfield, que amplíe el reconocimiento de esta, en la
ciudad de Bogotá. Además, se hará una investigación de mercados donde se evidencie los
gustos y preferencias alimenticias de nuevos clientes, y así tener un menú de diversas
12

variedades. A partir de esta investigación se formularan estrategias de marketing para que
la empresa las implemente con el fin de mejorar el desempeño de la compañía y proponer
cambios que ayude a la toma de decisiones en el área de marketing. Por medio de estas
estrategias la empresa buscara elementos necesarios para aumentar sus ventas y los clientes
se sentirán satisfechos y podrán elegir la marca, lo cual reflejara un posicionamiento en el
mercado.

Elegimos el marketing dado que esta es una de las áreas más importantes en la
administración de empresas, pues abarca temas como productos, necesidades del
consumidor y posicionamiento de marca, con los cuales se podrán identificar las variables
que contribuyan a establecer un plan de mejoramiento para la empresa. Gary Armstrong y
Philip Kotler (2007) indican que “mucha gente identifica marketing con ventas y
publicidad. Sin embargo, las ventas y la publicidad solo son algunos de los elementos del
marketing. Hoy en día, el marketing debe ser entendido como la forma que tienen las
empresas de satisfacer las necesidades de sus clientes. Si la empresa entiende bien las
necesidades de los consumidores, desarrollan productos que ofrecen mayor valor, les
asignan precios apropiados, los distribuyen y promocionan de manera adecuada” (p. 5). El
posicionamiento de una empresa exige que se emprendan acciones concretas. Para lograr el
reconocimiento de marca de Springfield, se construirá un plan de mercadeo que permitirá el
cumplimiento de las estrategias de comunicación y promoción.

Hoy en día la creación de marcas se ha convertido en algo muy importante. No es posible
encontrar un producto o empresa que no tenga marca. Se buscara que Springfield desarrolle
un concepto de identidad y ocupe un espacio en la mente del consumidor. Los nombres de
las marcas ayudan a los consumidores a identificarlas. Por ejemplo, en la industria de la
comida rápida McDonald’s es una marca muy posicionada en la mente de los consumidores
por sus productos, y sobre todo por su gran trayectoria en el mercado. Según Armstrong y
Kotler, “el valor real de una marca sólida es su poder para ser la preferida y atraer la lealtad
del consumidor. Las marcas tienen distintos poderes y valores en el mercado” (2007: 175).
Por lo tanto, la imagen de Springfield será una de las principales herramientas de
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posicionamiento, pues tendrá un impacto directo sobre el desempeño del producto, y su
estrecha relación con el valor y la satisfacción del cliente.

Con este trabajo se espera contribuir a la empresa en la orientación de un plan de mercadeo
para el posicionamiento de marca, ocupar un lugar entre los establecimientos más
reconocidos en la venta de comida rápida, ser importante para los consumidores, generar
recordación en la mente de cada uno de los clientes, transmitiendo valores basados en la
originalidad, lo que permitirá fidelización y atracción de nuevos clientes.

3. OBJETIVOS
3.1. Objetivo general
Diseñar un plan de mercadeo que garantice las estrategias de comunicación y promoción
con el fin de posicionar la marca en la mente del consumidor.

3.2. Objetivos específicos


Identificar las variables que afectan la aceptación de la marca, precio, competencia,
producto e innovación por medio de encuestas, creando asociaciones con la marca.



Desarrollar un diagnostico mediante un análisis DOFA debilidades, amenazas,
oportunidades y fortalezas actuales de la empresa, para así formular tácticas que permitan el
reconocimiento de marca.



Establecer un plan de acción que nos permita el desarrollo de las actividades, contribuyendo
al posicionamiento de la empresa.

4. RESULTADOS ESPERADOS
4.1. Campo administrativo

14



En el área de marketing se delegaran funciones para generar planes de acción y
nuevas estrategias para lograr las metas y la visión, manteniendo el reconocimiento
de marca.



Desarrollar y ejecutar una estrategia competitiva frente al mercado, generando
reconocimiento dentro del sector, y a un mediano plazo a nivel regional.



Lograr una tecnificación de la organización para ser más competitiva a nivel
productivo, aumentado la capacidad instalada, con esto se logrará mejor calidad,
menos tiempo de espera, creando confianza y satisfacción por lo que se compra,
fidelizando a los clientes y generando más

4.2. Campo comercial - productivo



Conservar y reflejar la identidad corporativa de la organización.



Compromiso y motivación por parte de los empleados.



Confianza en la marca: establecer fidelización de clientes divulgación fuerte de
campañas publicitarias.



Se espera que la organización adopte estrategias de imagen que genere evoluciones
a nivel interno y externo, creando ventaja competitiva sustentable que le permita ser
reconocida en el mercado.

4.3. Campo social


Se espera que este trabajo contribuya al crecimiento de la empresa y que contribuya
de manera participativa al conocimiento para las otras empresas, generando charlas,
aportes, mejoramiento, entre otros.



Se espera que al adoptar estrategias de mercado se fomente las oportunidades de
empleo en la organización.

5. HIPÓTESIS
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1. Dado que Springfield carece de medios de divulgación y comunicación, no refleja
una imagen corporativa, y tampoco hay innovación de los productos, creemos que
se genera una desmotivación hacia los clientes, y en consecuencia, tendrán pocos
momentos memorables respecto a la empresa.

2. Debido al poco público objetivo que tiene la empresa, se pronostica que esta no
aumentará sus ventas, ni habrá una proyección de utilidades a largo plazo, si no se
amplía el mercado. Este plan de mercado logrará un posicionamiento de Springfield
en el sector, no solo se mantendrán los mismos clientes si no que se atraerán más, se
contribuirá en cuanto a la labor de cada una de las personas que allí trabajan, y
también permitirá diseñar estrategias para un mejor desenvolvimiento en el área de
reconocimiento de marca.

6. MARCO TEÓRICO
6.1. Marco conceptual
Es de resaltar que nuestra investigación de mercados solicita la recopilación, registro y
análisis de datos relacionados con problemas de mercado, nuestro fin es lograr la
aplicabilidad desarrollando herramientas con nuestro trabajo de grado. De acuerdo a esto,
para la realización de este proyecto es necesario conocer diferentes términos que se
enuncian a lo largo de este trabajo, para poder dialogar mejor con los lectores del mismo.

Para empezar, el marketing lo entendemos como un proceso mediante el cual la empresa
no solo debe vender sino ir más allá de lo quiere el cliente, satisfaciendo sus necesidades.
Armstrong y Kotler definen el marketing como “el proceso por el que las empresas crean
valor para los clientes y construyen fuertes relaciones con ellos, con el proposito de obtener
a cambio, valor procedente de dichos clientes” (2007: 6). Gracias al marketing podemos
conocer lo que desea un público objetivo del mercado y así formular estrategias para
abordar dicho público.
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El Plan de marketing se convierte entonces en una herramienta clave para lograr los
objetivos del marketing. Este plan “es la herramienta básica de gestión que debe utilizar
toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha
quedarán fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el área del marketing,
para alcanzar los objetivos marcados” (Muñiz, 2014). El plan de marketing proporciona una
visión de lo que se quiere lograr y ayuda a los gerentes a mirar en qué posición se encuentra
la empresa.

Dado que el plan de marketing exige un balance general, entre otros componentes, para
trazar la ruta a seguir, el Análisis de la Situación, será la piedra angular para describir y
observar el momento presente de la empresa. “En esta parte se incluye normalmente un
análisis de las fuerzas del ambiente externo, los recursos internos, los grupos de
consumidores que atiende la compañía, las estrategias para satisfacerlos y las medidas
fundamentales del desempeño de marketing. Además, se identifica y evalúa a los
competidores que atienden a los mismos mercados. Muchas empresas, suelen incluir en esta
parte un análisis DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, y Amenazas)” (Stanton,
Etzel y Walker, 2004: 672). Respecto a esto último, Kotler y Armstrong definen los
componentes del análisis DOFA de la siguiente manera:
“Fortalezas: las fortalezas o puntos fuertes son las capacidades internas que
pueden ayudar a la empresa a alcanzar sus objetivos; Debilidades: las
debilidades son elementos internos que pueden interferir con la capacidad de la
empresa para alcanzar sus objetivos; Oportunidades: las oportunidades son
elementos externos que la empresa puede aprovechar; Amenazas: las amenazas
son elementos externos actuales o emergentes que podrían dificultar el buen
desempeño de la empresa” (2008: Apéndice A7 y A8).

Si tenemos en cuenta todos los elementos ya mencionados, seguramente quedará más clara
la forma de lograr un Posicionamiento. William Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker,
aseguran que “una posición es la manera en que los clientes actuales y posibles ven un
producto, marca u organización en relación con la competencia” (2004: 183). Cuando se
17

lanza un producto, el encargado de marketing busca la manera de posicionarlo con las
características más deseadas por el segmento de mercado. Por lo tanto, el posicionamiento
se genera en “el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone para
crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relación con los
productos de la competencia” (Stanton et al. 2004: 184).

Un papel muy importante dentro del posicionamiento y el marketing en general, es el
desempeñado por la Marca, la cual es definida por Kotler y Armstrong como “un nombre,
un término, un signo, un símbolo, un diseño, o una combinación de los anteriores que
identifica los productos o servicios de un vendedor, o grupo de vendedores, y que los
diferencia de los competidores” (2008: 283). Si se genera una marca que cumpla con todos
estos requisitos, seguramente habrá un mejor posicionamiento y un reconocimiento por
parte del público. Hoy en día la marca es una parte importante del producto ya que ayuda a
identificarlo, y también dice algo sobre la calidad y la consistencia: los compradores que
siempre compran la misma marca saben que obtendrán las mismas características,
beneficios, y calidad cada vez que la compran.

Otro concepto muy importante para el desarrollo de esta investigación es el de Motivación.
Laura Fischer y Jorge Espejo lo definen como un “comportamiento suscitado por
necesidades y dirigido hacia la obtención de un fin” (2011: 80). Según esto, podemos decir
que la motivación se relaciona mucho con el deseo y la necesidad de obtener o lograr algo.
Es necesario que este comportamiento sea más explotado y reflejado en la configuración de
la marca y la imagen de la empresa, para así lograr un vínculo con los clientes capaz de
generar posicionamiento y recordación.
6.2. Marco referencial
Las grandes empresas como McDonald’s, Coca-Cola, entre otras, han logrado posicinarse
en el mercado gracias a las investigaciones realizadas en las decisiones de compra de los
consumidores. Gary Armstrong y Philip Kotler afirman que “para las empresas que
facturan miles de millones de dólares, la decisión de compra es la parte más crucial de su
18

negocio. (…) Sin embargo, nadie sabe realmente como hace elecciones el cerebro humano.
A menudo los propios consumidores no saben exactamente qué es lo que influye en sus
compras. Las decisiones de compra se realizan a un nivel inconsciente (2008: 162).

6.2.1. Modelo de comportamiento del consumidor
Para lograr realizar un correcto plan de mercadeo para posicionar la marca Springfield,
analizaremos las decisiones de compra de los consumidores a partir de dos modelos de
comportamiento descritos por Fischer y Espejo (2011):
|
1. Modelo Howard-Shelth

Este modelo se basa en el comportamiento racional de las personas, las cuales sopesan y
comparan marcas de acuerdo a sus conocimientos previos, que pueden contener
información incompleta y capacidades limitadas. La decisión de un comprador por una
marca se distingue en tres niveles:

1. Solución amplia de problemas. Las primeras etapas de la toma de decisiones
en que las persona cuenta información sobre las marcas y aún no ha
desarrollado criterios bien definidos y estructurados que les permitan escoger
entre los productos;
2. Solución limitada de problemas. En esta etapa más avanzada, los criterios de
selección están bien definidos, pero la persona sigue indecisa sobre cual grupo
de marcas será el más idóneo. De ahí que no sepa con certeza cual marca es la
mejor; y
3. Comportamiento de respuesta rutinaria. Los compradores tienen criterios de
selección bien definidos y predisposiciones firmes por una marca. (Fischer y
Espejo, 2011: 91)

2. Modelo de aprendizaje de Pavlov
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Muchas de las compras que realizan los consumidores son ocasionadas por impulsos. Este
modelo, según Fischer y Espejo (2011), está condicionado por “los impulsos, llamados
necesidades o motivos, [que] son los estímulos fuertes que incitan al individuo a actuar
(hambre, sed, frío, sexo, etcétera). El impulso es general e induce a una reacción en relación
a una configuración de claves. Así, un anuncio de determinada marca de café sirve de clave
para estimular el impulso de la sed en una ama de casa, [quien] puede sentirse más
motivada por el descuento en la compra de una marca de café que por lo barato del
artículo” (p. 88). Este modelo ofrece estrategias que ayudan a la publicidad. En algunas
ocasiones, la repetición de anuncios produce impulsos fuertes en los consumidores, pero
hay otros anuncios que no producen el mismo efecto.

6.2.2. Posicionamiento de la marca

El verdadero potencial de una marca se da gracias a la lealtad que pueden desarrollar sus
consumidores, pues este vínculo les da valor en el mercado. Algunos ejemplos de marcas
como Coca-Cola, Nike, Postobon, entre otroas, se convierten de gran importancia por su
continuidad en el tiempo. Ellas logran una conexión muy fuerete con el consumidor y
generan lealtad. Gary Armstrong y Philip Kotler definen el capital de marca como “el
efecto diferencial postitivo que tiene el conocer el nombre de la marca en la respuesta del
cliente al producto o servicio. Una medida del capital de marca es el grado en el que los
clientes están dispuestos a pagar más por ella” (2008: 290).
Los estimulos del marketing, compuestos por las 4 P’s (producto, precio, promoción y
plaza), son necesarios para generar capital de marca y alcanzar un posicionamiento y una
lealtad estables. “Otros estímulos incluyen las principales fuerzas y acontecimientos que se
producen en el entorno del comprador: económicos, tecnológicos, políticos y culturales.
Todos estos factores se convierten en un conjunto de respuestas observables en el
comprador: elección del producto, elección de marca, elección del vendedor, elección del
momento de la compra y la cantidad de artículos que se compraran” (Kotler y Armstrong,
2008: 163).
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Una marca se puede posicionar mejor al asociar su nombre con un beneficio deseable.
Además de mencionar los ingredientes de la marca, también se puede indicar los beneficios
que ofrece para el bienestar de los clientes potenciales de Springfield. Las marcas más
poderosas se posicionan con base en valores, creencias, atributos y beneficios, creando
cierta carga emocional. Las marcas exitosas atraen a sus clientes en un nivel emocional más
profundo. Marcas como Starbucks y Victoria’s Secret, se apoyan poco en los atributos
tangibles de sus productos y más en la creación de sorpresas, pasiones y emociones.
Cuando el mercadólogo posiciona una marca, debe establecer la misión y visión de lo que
esta debe ser y hacer. Gary Armstrong y Philip Kotler indican que:

1. Se puede posicionar la marca, en función de los atributos del producto. Por
ejemplo, The Body Shop1 puede hacer referencia a los ingredientes naturales
respetuosos del medio ambiente de sus productos, a sus fragancias singulares y
a sus texturas especiales;
2. Posicionar la marca en relación a su nombre con un beneficio deseable. Por
ejemplo, The Body Shop puede ir más allá de los ingredientes del producto y
hacer referencia a los beneficios resultantes en términos de belleza, como tener
la piel más limpia, etc;
3. Posicionamiento en función de fuertes creencias y valores que las marcas
acarrean. Por ejemplo, The Body Shop puede hacer referencia, (…) a cómo el
hecho de adquirir estos productos posibilta que los clientes con conciencia
social cuiden del medio ambiente y no solo de su cuerpo. (2008: 291)

Generar momentos memorables en la mente del cliente cada vez que visite el
establecimiento, permite que pueda sentir el agrado de un ambiente y así promover el voz a
voz para el reconocimiento de la empresa.

6.3. Marco legal

1

The Body Shop es una multinacional inglesa de cosméticos y productos para el cuerpo.
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Los temas legales son importantes para el reconocimiento de la marca Springfield dado que
es menester tenerlos en cuenta para el buen manejo y control del plan de mejoramiento. Los
aspectos legales se reflejan de forma general en los artículos y resoluciones que se aplican
al manejo de la marca y su entorno, creación, diligenciamiento de formatos, y en general,
otros detalles para el registro. También es importante una búsqueda de antecedentes sobre
marcas similares con el fin de conocer si existen obstáculos para el registro de la misma.

6.3.1. Derechos de autor
La Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) con ayuda de las cámaras de comercio,
ayudan en la orientación del usuario y la radicación de solicitudes de signos distintivos.
Consideramos que es necesario proponer e implementar estrategias para lograr la
descentralización de servicios, tales como la recepción de solicitudes de registro de nuevas
creaciones y la divulgación del respeto, uso y aprovechamiento.

Las marcas deben ser registradas ante la Oficina de Marcas de la SIC, y los titulares de
derecho de autor en defensa a las falsas marcas. Según la resolución 5797 de 2013 del
Ministerio de comercio, en el artículo primero, “el uso de marcas de certificación con la
marca del país Colombia en la papelería de una actividad o servicio determinado, y la
publicidad alusiva que al mismo que se haga por parte sus usuarios, debe hacerse
cumpliendo con las condiciones que se deriven del manual gráfico de uso” (Ministerio de
comercio, 2013)

6.3.2. Pasos para solicitar el registro de una marca

Registrar una marca es un trámite que debe hacerse ante la Superintendencia de Industria y
Comercio, y siguiendo a César Vera y Ever Bueno (2006), es indispensable:

1. Conocer las normas vigentes
2. Identificar claramente los productos o servicios que se van a proteger con la marca,
según la clasificación de Niza
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3. Verificar que en la Superintendencia de Industria y Comercio no se encuentra
registrada alguna marca parecida
4. Solicitar el registro de la marca, y diligenciar el formulario petitorio
5. Presentar la solicitud
6. Esperar la validación por parte de la SIC
7. Leer y responder oposiciones de terceros (apelaciones)
8. Esperar resolución y aprobación de la SIC

Por otra parte, la Superintendencia de Industria y Comercio, recomienda presentar la
siguiente documentación para el registro de marcas:


Si el solicitante actúa a través de apoderado, deberá anexar el poder. Este
poder no necesita de presentación personal, autenticación o legalización
y podrá otorgarse mediante documento privado (…).



El comprobante del pago de la tasa única, cancelado en cualquier sucursal
del Banco De Bogotá, cuenta corriente No. 062754387 a nombre de la
Superintendencia de Industria y Comercio, Código Rentístico 01. La copia
del recibo de consignación debe reemplazarse en la Pagaduría de la
Superintendencia de Industria y Comercio por un recibo oficial que debe ir
anexo a la solicitud.



Si la marca solicitada es mixta, el formulario debe ir acompañado de un arte
de tamaño: 12cm x 12cm.



Es recomendable pero no obligatorio que las solicitudes físicas de marcas
sean presentadas con una carpeta de color amarillo, para ayudar a
diferenciarlas de otros trámites como los de nombres y enseñas comerciales
o los de patentes (…). (Sin fecha de publicación)

6.4. Marco empresarial
6.4.1. Reseña histórica de la empresa
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Comidas Rápidas SPRINGFIELD nació el 3 de febrero 2003, cuando su fundador Juan
Umbarila, se propuso encontrar un punto donde se concentraran diferentes universidades
como mercado objetivo de sus productos caseros. De esta manera se ubicó en el centro de
la ciudad, en el sector de candelaria. La idea principal era ofrecer productos como
empanadas y deditos de queso con bocadillo, pero fue tan grande la acogida por parte de
sus clientes que decidió fortalecer su catálogo de productos.

Dos años después paso la administración de Comidas Rápidas Springfield a la señora
Blanca Garzón. En esta etapa la empresa no poseía una buena estabilidad, sus ventas eran
bajas y el negocio pasaba por una etapa dura, y así, la nueva administradora decidió tomar
la gestión y propuso elevar y apoyar a esta empresa por medio de nuevos productos,
promociones y un excelente equipo de trabajo, con el que lograría la actual consolidación y
equilibrio de la empresa. En el año 2012 la señora Blanca le compró el negocio al señor
Juan, y desde ese entonces ella es la única propietaria.

En el año 2013 la señora Blanca Garzón decide expandir el local y su menú, con el fin de
brindar un mejor servicio a sus clientes, donde pasen un momento cómodo y agradable.
Hoy en día la empresa cuenta con cinco empleados (tres auxiliares de cocina, una mesera, y
un administrador-cajero) y la propietaria del negocio. Durante su trayectoria en el mercado
de comidas rápidas, Springfield se ha mantenido gracias a la calidad de los productos
ofrecidos, precios cómodos y un buen servicio. Pero se ha observado que la competencia ha
aumentado y las ventas han disminuido. Es por esto que se cree necesario proponer e
implementar un plan de mercadeo, con el objetivo de que la marca SPRINGFIELD sea
reconocida dentro del sector La Candelaria, y a largo plazo, en la ciudad de Bogotá.

Springfield no tenía estructurada su parte administrativa ya que por su manera empírica de
realizar sus procesos, alcanzó la aceptación del público, que se ha mantenido hasta este
momento. Se han identificado falencias y se gestionó la opción de crear una visión, misión
objetivos, página web y redes sociales, pensando en el crecimiento y evolución de
Springfield. Además, el compromiso de cada miembro que constituye la empresa es
necesario para fomentar la pertenencia y así comprender cada función, compartir los
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mismos objetivos, reflejar el cumplimiento de metas, no solo presupuestalmente sino en
cuanto al posicionamiento de marca, logrando así más fidelización y captación de clientes.

Hay gran variedad de empresas que prestan servicios, y el más importante es el servicio al
cliente, ya que es hacer partícipe a la comunidad teniendo en cuenta sus gustos y
preferencias, creando espacios agradables, generando recordación y momentos memorables
en cada una de las personas que degustan y se acercan a Springfield (no solo para compartir
con la familia o amigos sino disfrutar del ambiente que refleja la empresa). Lo importante
ahora es hacer que cada cliente se sienta importante por su presencia, y a su vez, esto
transforme a Springfield en una empresa que se esfuerce más por complacer cada momento
de sus trabajadores y clientes.

Springfield desea alcanzar lo que un consumidor quiere y se está esforzando por lograrlo,
hablando en un mismo lenguaje, ejecutando cada paso, tomando decisiones, capacitando a
sus empleados, actuando por medio de sus valores, y respetando cada norma de tal manera
que se refleje la honestidad y la perseverancia (que ha dejado huella de un testimonio de
trabajo que se logra con sacrificio, compromiso y entrega).

6.4.2. Direccionamiento estratégico de la empresa
Visón: Ser líder en el mercado de comidas rápidas, no sólo en el barrio la Candelaria, sí no
a nivel nacional. Ser reconocidos por la calidad de los productos, por brindar un buen
servicio a los clientes, que se sientan en un lugar cálido y familiar, y por ofrecer un menú
variado donde se satisfagan todos los gustos de sus consumidores.

Misión: Comidas Rápidas Springfield tiene como misión satisfacer las necesidades de sus
clientes ofreciendo productos frescos y de buena calidad, mejorando continuamente para así
cumplir con las expectativas de los consumidores.

Principios y valores: La cultura organizacional está orientada con valores corporativos que
enmarcan el direccionamiento del negocio:
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Liderazgo: permitimos que cada empleado se sienta seguro en el negocio. Somos
líderes en el mercado y brindamos a nuestros clientes la mejor calidad.



Excelencia: Buscamos constantemente nuestro mejoramiento continuo.



Honestidad: Realizamos todas las operaciones con transparencia y rectitud.



Responsabilidad: obramos con seriedad, en consecuencia con nuestros deberes y
derechos.



Respeto: Escuchamos, entendemos y valoramos al otro, buscando armonía en las
relaciones interpersonales, laborales y comercial.



Confianza: Cumplimos con lo prometido al ofrecer los mejores productos y
servicios a un precio justo y razonable.



Trabajo en Equipo: Con el aporte de todos los que interviene en los diferentes
procesos buscamos el logro de los objetivos organizacionales,

GERENTE
GENERAL
CONTADOR

CAJERO Y
ADMINIS

JEFE DE
COCINA

Aux de
cocina

MESERO
1

FIGURA 1. Organigrama de la empresa. Elaboración propia.

7. DISEÑO METODOLÓGICO
Por medio de la matriz DOFA, se analizaran debilidades y fortalezas con las que cuenta la
empresa, y se identificaran oportunidades y amenazas a las que debe enfrentarse.
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Inicialmente se hará una investigación de mercadeo con el fin de segmentar el mercado y
así buscar nuevos consumidores que no solo sean jóvenes universitarios, sino todas aquellas
personas que deseen un producto único, fresco y de calidad.

7.1. Segmentación del mercado y determinación del atributo más atractivo
La primera pauta para posicionar una marca es identificar los segmentos del mercado al
cuál se encuentran dirigidos los productos. Es necesario no solo limitarse a los estudiantes
si no ampliar más el mercado. Se trata de detectar clientes que tengan gustos gastronómicos
similares, con el fin de tener un mercado objetivo de distintos grupos. Además, se quiere
ampliar el segmento de mercado dados los siguientes motivos:


Aumentar el nivel de beneficio: obtener un grupo de clientes diversos, creando
mayores ingresos y rentabilidad, y generando un vínculo con la marca.



Generar un nivel competitivo: crear posicionamiento ante la competencia de marcas
reconocidas, identificando las barreras de entrada y salida.



Vínculo entre el producto y el mercado: ser coherentes con la imagen de la
compañía y la transferencia de imagen con otros productos.

Springfield ha generado una recordación mínima gracias a sus productos, pero se quiere
lograr obtener un mercado más amplio conservando esta característica. Adicionalmente,
debemos definir y evaluar las fortalezas y capacidades esenciales para competir en un
mercado más amplio. Empezaremos por determinar el atributo más atractivo, y para ello
hay que tener en cuenta:


Validar e identificar qué atributos sobresalen de la empresa y los productos, los
cuales generarían identidad en el segmento.



Identificar el segmento objetivo y el cómo posicionar los productos, con el fin de
generar competencia, y estar en la mente del consumidor.
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Dar motivos para querer que nos identifiquen, que solo con mencionar la marca se
genere recordación. Puede ser por un distintivo de marca, innovación de un
producto, la calidad el servicio, etc., que esto sea sinónimos de la marca.

7.2. Planteamiento y generación de posicionamiento
Cuando hay aparición de nuevas marcas se espera que proporcione beneficios o que mejore
lo conocido, esto nos exige ser innovadores, creativos y cautivadores de nuevos clientes. Se
debe utilizar herramientas o implementar nuevas tecnologías que permitan satisfacer nuevas
necesidades para cubrir la demanda. Se debe prever una evolución del posicionamiento
hacia niveles superiores, liderar esa transformación y no depender de la competencia. La
preferencia de cualquier producto de Springfield debe ser primera para los consumidores
antes que los de la competencia.

Para generar y desarrollar varias alternativas para los clientes, capaces de ser cuantificables,
utilizaremos medios como sesiones de grupo focales y estudios cuantitativos (encuestas y
datos estadísticos). El objetivo es tener información concreta, y proporcionar herramientas
al alcance de la empresa, para que sea esta quien los implemente en futuros controles y así
pueda alcanzar el objetivo.

8. ENCUESTA A LOS CLIENTES DE SPRINGFIELD

Inicialmente se realizó una encuesta a 50 personas que frecuentan el establecimiento lo cual
permitió identificar la percepción del cliente hacia la marca Springfield, identificando variables y
puntos de referencia, con el resultado obtenido se elabora una segunda encuesta a una muestra de 75
personas con el fin de reconocer al cliente, sus preferencias, debilidades y fortalezas de la empresa.
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Expondremos a continuación la información recolectada, posteriormente se analizará la información
por medio de tabulaciones gráficas, y finalmente se establecerán conclusiones para tomar decisiones
sobre las estrategias de reconocimiento de marca.

8.1. Población Universal
La población universal tenida en cuenta para esta investigación es la totalidad de
estudiantes de las Universidades la Gran Colombia, la Autónoma y la CUN, pues son los
clientes más potenciales de Springfield, y fueron representados en la siguiente tabla:

TABLA 1. POBLACIÓN UNIVERSAL DE CLIENTES POTENCIALES
UNIVERSIDAD

cantidad de estudiantes

Gran Colombia

14323

CUN

24092

Autónoma

4218

TOTAL

42633

Fuente: Elaboración propia
8.2. Muestra
Es un subconjunto de elementos de la población y se obtiene con la siguiente formula:

29

Fórmula para determina la muestra:

n=

(42633*(1,96)*2*0,05*0,95)
((0,05^2)*(42633-1)+(1,96^2)*0,05*0,95)

Z° =

1,96

P=

0,05

Q=

0,95

D=

0,05

n= 7938,246 / 106,762476
n= 74.35

La muestra para nuestra investigación será entonces de 75 estudiantes.

8.3. Aplicación de la encuesta
Las encuestas realizadas están basadas en preguntas, que a continuación graficamos con su
respectiva incógnita y descripción de resultados:

1. ¿Cómo es la muestra?

TABLA 2. CARACTERIZACIÓN DE LA MUESTRA

RANGO DE

RANGO DE

RANGO DE

RANGO DE

SEXO

CANTIDAD

EDAD 15-24

EDAD 25- 35

EDAD 36-45

EDAD 46-55

Mujeres

47

35

8

3

0

Hombres

28

13

12

3

1

Nota. Fuente: Elaboración propia
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Figura 2. Rango de edades
Nota. Fuente: Elaboración propia

Según los datos obtenidos, en el establecimiento de Comidas Rápidas Springfield el género
femenino es quien más predomina en el consumo. Este corresponde al 63% del total de la
muestra, 26% más que el género masculino. Las mujeres que más consumen se encuentran
en el rango de 15 a 24 años. En el género masculino, el 37% de la muestra total, el rango de
edad más alto de consumo está entre los 15 y 24 años.

2. ¿Cómo es la recordación de la marca en los clientes?

TABLA 3. RECORDACIÓN DE LA MARCA EN LOS CLIENTES
SITIO

Número de clientes

Springfield opción 1

54

Otros opción 2

21

Otros opción 1

64

Springfield opción 2

11

Nota. Fuente: Elaboración propia
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64

Cantidad de clientes

54

21
11

SPRINGFIELD
OPCION 1

OTROS OPCION 2

OTROS OPCION 1

SPRINGFIELD
OPCION 2

Figura 3. Springfield frente a otros establecimientos
Nota. Fuente: Elaboración propia

Esta pregunta nos ayuda a conocer que otro tipo de lugares prefieren frecuentar los clientes
y qué genera preferencia en cuanto a la calidad del producto, los precios, las instalaciones
de la infraestructura, o el servicio al cliente, identificando las emociones y gustos. Notamos
que la mayoría de los clientes que frecuentan Springfield como primera lo hacen bien sea
por la cercanía a la Universidad, o la publicidad voz a voz. El 28% de la muestra total
prefiere frecuentar otros lugares como el Rodeo o McDonald’s por ser reconocidos
nacionalmente, sin importar el valor, solamente por la calidad, la variedad y el sabor del
producto. Estas características pueden ser posibles en Springfield para generar
reconocimiento y lealtad de los clientes.
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3. ¿Dónde fue la última compra de comidas rápidas realizada en Bogotá?

TABLA 4. ÚLTIMA COMPRA EN LA CIUDAD DE BOGOTÁ

SITIO

Número de clientes

Springfield

33

Otros

47

Nota. Fuente: Elaboración propia
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Figura 4. Ultima compra en la ciudad de Bogota
Nota. Fuente: Elaboración propia

Los datos relacionados en la gráfica, nos muestra que un 44% clientes que realizaron su
último consumo de comidas rápidas fue Springfield, bien sea por cercanía a la universidad
por motivos de tiempo, que residen en la candelaria, o por servicio al cliente. El otro 56%
corresponde a quienes consumen comidas rápidas en otros establecimientos, sean
reconocidos o en tiendas de barrio, que permiten este consumo por movilidad, cercanía al
lugar de trabajo o la residencia. Se debe considerar que a pesar de estos factores,
Springfield no ha presentado algún cambio en cuanto a la reducción de clientes y ventas.
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4. ¿Cómo califica los siguientes atributos?

TABLA 5. CALIFICACIÓN DE ATRIBUTOS SEGÚN EL LUGAR

ATRIBUTOS A EVALUAR

Notas
Springfield

Otros

Servicio al cliente

4

4

Higiene del establecimiento

4

5

Presentación del personal

4

4

Oferta de productos

5

4

Precio vs calidad del producto

5

4

Eficiencia en el servicio

4

3

Organización en la atención

4

4

5

3

Horarios de atención

5

5

Ubicación

5

4

4

5

Conocimiento de los empleados
respecto a los productos

Confiabilidad en la preparación
de los alimentos

Nota. Fuente: Elaboración propia

De una muestra de 75 personas con un nivel de confianza del 95 %, se quiso evaluar
algunos atributos con respecto a otros negocios que brindan el mismo servicio, con la
siguiente pregunta: “Teniendo en cuenta la información aquí propuesta, por favor califique
de 1 a 5 a Springfield en comparación a este restaurante _______________________ donde
realizó su último consumo”. Manejando una puntuación de 1 = Muy malo, 2 = Malo, 3
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Regular, 4 Bueno, 5 Excelente. A continuación podemos observar, cómo se encuentra
Springfield frente a otros negocios que prestar el mismo servicio:

TABLA 6. SPRINGFIELD FRENTE A OTROS NEGOCIOS DE COMIDAS RÁPIDAS

5

5

4

4

3

3

2

2

1

1

0

0

spr
otros

Nota. Fuente: Elaboración propia

Podemos destacar que Springfield tiene atributos que lo hacen sobresalir en este nicho, los
cuales se pueden tomar como una ventaja competitiva, sin restarle importancia a algunos
aspectos por mejorar, que dan la posibilidad de expandir el negocio, logrando el objetivo de
posicionar la marca en la ciudad de Bogotá.

Se evaluó el posicionamiento de Springfield frente a otros sitios que ofrecen el mismo
servicio, los atributos servicio al cliente, presentación del personal, organización en la
atención, horarios de atención, no están generando ningún tipo de diferenciador en la mente
del consumidor a pesar que se tiene una excelente calificación por el comensal. No se tiene
una percepción agradable por parte del consumidor en cuanto a la higiene del
establecimiento y confiabilidad en la preparación de los alimentos. Con respecto a esto, se
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generaron alertas de mejoramiento que proporcionan un cambio en el cliente, se puede
reforzar las ofertas de productos, precio y calidad del producto. Eficiencia en el servicio, y
conocimiento de los empleados respecto a los productos ofrecidos, están sobresaliendo
respecto a los otros atributos de los otros sitios.

TABLA 7. PORCENTAJE DE CALIFICACIÓN DE CADA ATRIBUTO

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Muy malo
Malo
Regular
Bueno
Excelente

Nota. Fuente: Elaboración propia

Podemos destacar que Springfield tiene excelentes atributos como la ubicación, los
horarios, los conocimientos de los productos que genera, en comparación con otros
negocios que prestan el mismo servicio, lo cual lo hacen sobresalir en este nicho y se puede
tomar como una ventaja competitiva. De acuerdo a los resultados también se generó una
señal de alarma con los atributos de amabilidad, y eficiencia en el servicio, los cuales
indican que el cliente no se siente satisfecho con ellos.
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5. ¿Hace cuánto conoce sobre Springfield?

TABLA 8. TIEMPO DE CONOCIMIENTO SOBRE SPRINGFIELD
Tiempo

Número de clientes

Menos de un año

14

De uno a dos años

34

De tres a cuatro años

17

Más de cinco años

10

Nota. Fuente: Elaboración propia

TIEMPO DE CONOCER A
SPRINGFIELD
Cantidad de clientes

40
35
30
25
20
15
10
5
0
MENOS DE UN
AÑO

DE UNO A DOS
AÑOS

DE TRES A
CUATRO AÑOS

MAS DE CINCO
AÑOS

Figura 5. Tiempo de conocer a Springfield
Nota. Fuente: Elaboración propia

En la gráfica se evidencia que la fidelidad de los clientes que prefieren frecuentar
Springfield corresponde a un 45% para un rango de 1 a 2 años que visitan el negocio, ya
sea por cercanía a la universidad o reside en el sector, y factores fundamentales como
servicio al cliente, calidad, variedad en el menú. El 13% de los clientes siempre consumen
en Springfield por fidelidad. El 23% de clientes en un rango de tres a cuatro años por
motivo de cercanía a la universidad y lugar de trabajo; y el 19% son clientes prácticamente
nuevos que están conociendo el sector por motivos de trabajo y estudio. En esta pregunta se
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identifica la trayectoria que lleva cada cliente realizando consumo en Springfield, su
comportamiento ante la marca, y su fidelidad a esta.

6. ¿Con que frecuencia visita Springfield?

TABLA 9. FRECUENCIA DE VISITA A SPRINGFIELD
Frecuencia

Número de clientes

Diario

9

Semanal

31

Mensual

9

Ocasionalmente

26

Nota. Fuente: Elaboración propia
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5

9

9

0

Frecuencia
Figura 6. Frecuencia de visita a Springfield
Nota. Fuente: Elaboración propia

La anterior gráfica nos muestra cada cuanto consumen en Springfield los clientes
encuestados. 41% va semanalmente, ya sea por cercanía a la universidad o lugar de
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residencia, es el porcentaje más alto. Sin embargo, el 12% corresponde a aquellos clientes
que son fieles diariamente por calidad de servicios y variedad en el menú. El 35%
ocasionalmente visita Springfield, ya sea por fechas especiales o días de pago laboral.

7. ¿Por qué recuerda a Springfield?

TABLA 10. MOTIVOS POR LOS CUALES RECUERDAN SPRINGFIELD
Motivo

Número de clientes

Productos

40

Variedad en el menú

13

Atención al cliente

8

Imágenes utilizadas en el sitio

14

Nota. Fuente: Elaboración propia

RECUERDA A SPRINGFIELD POR
Cantidad de clientes

40

14

13
8

PRODUCTOS

VARIEDAD EN EL ATENCIÓN AL
MENÚ
CLIENTE

Figura 7. Por qué recuerda a Springfield
Nota. Fuente: Elaboración propia
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LAS IMÁGENES
UTILIZADAS EN
EL SITIO

Según la gráfica anterior podemos observar que un 53 % de los clientes encuestados
recuerdan a Springfield por sus productos, un 18% por las imágenes de los Simpson que
utilizan en el lugar, un 17% por la variedad en el menú, y un 8% por la atención al cliente.
Estos resultados nos indican el alto nivel de recordación que presentaron los productos de
Springfield, por su calidad, por su sabor y por qué son alimentos frescos que se preparan al
momento en que el cliente lo pide.

Las imágenes que se utilizan en el sitio son un nivel medio de recordación, y esto genera
que los clientes recuerden a Springfield por los personajes que se utilizan en las imágenes,
logrando recordación de marca en la mente del consumidor.

8. ¿Cuál es el producto que frecuentemente consume en Springfield?

TABLA 11. PRODUCTOS QUE FRECUENTEMENTE CONSUME
Producto

Número de clientes

Empanada

41

Hamburguesa y/o perro

15

Picada

5

Otro

14

Nota. Fuente: Elaboración propia
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PRODUCTO QUE
FRECUENTEMENTE CONSUME
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41

15

14
5

Productos
Figura 8. Que producto prefiere comer en Springfield
Nota. Fuente: Elaboración propia

El producto que más frecuentemente consume el cliente de Springfield es la empanada, con
un 55% del total de clientes encuestados; seguida por la hamburguesa y el perro caliente
con un 20%, y otros productos como chorizos, salchipapas, pechuga a la plancha un 18%.
Finalmente, la picada con un 6%. Las empanadas son muy apetecidas por los clientes de
Springfield porque son productos frescos, de buen sabor y por su valor agregado, la barra
de salsas que ofrecen para acompañarla.

9. ¿Qué espera de Springfield como consumidor?

TABLA 12. EXPECTATIVA DEL CONSUMIDOR

Expectativa

Número de clientes

Higiene

22

Buen servicio y calidad

37

41

Variedad

8

Precios

8

Nota. Fuente: Elaboración propia

Cantidad de clientes
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40
35
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Figura 9. Como cliente que espera de Springfield
Nota. Fuente: Elaboración propia

El servicio y la calidad son factores muy importantes para los clientes de Springfield. Con
un 49%, el servicio es el elemento diferenciador que hoy en día luchan las empresas para
posicionarse en el mercado. El 29% de los encuestados manifiestan que esperan de
Springfield más higiene; este es un aspecto a tener en cuenta para la presentación del lugar
y de las personas que trabajan allí, pues favorecen la recordación de la marca. Observamos
que la variedad y los precios no son un aspecto muy relevante para el cliente de Springfield,
dado que solo obtuvieron un 11% de las expectativas.

10. ¿Recomendaría a Springfield?

TABLA 13. RECOMENDACIÓN DE SPRINGFILED A OTRAS PERSONAS
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Recomendación

Número de clientes

SI

68

NO

7

Nota. Fuente: Elaboración propia

Cantidad de clientes

¿RECOMENDARÍA
SPRINGFIELD?
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Figura 10. Como cliente, recomendaría a Springfield
Nota. Fuente: Elaboración propia

El 91% de las personas encuestadas opinaron que sí recomendarían Springfield, por sus
productos que son frescos, de buen sabor y de buena calidad, por sus precios que son
cómodos y se ajustan al presupuesto de cada cliente, por su atención al cliente, y porque es
un lugar agradable, acogedor, y con gran variedad del menú. Sin embargo, un porcentaje
bajo del 9% opinó que no recomendar a Springfield, esta es una brecha que se debe cerrar
ya que son unos clientes insatisfechos.

11. ¿Cómo conoció a Springfield?

TABLA 14. FORMA DE HABER CONOCIDO SPRINGFIELD

Forma

Número de clientes

43

Ubicación

39

Referencia

18

Casualmente

15

Nota. Fuente: Elaboración propia

Cantidad de clientes

CÓMO CONOCIÓ SPRINGFIELD
45
40
35
30
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20
15
10
5
0

39

UBICACIÓN

18

15

REFERENCIA
Motivos

CASUALMENTE

Figura 11. Como conoce a Springfield
Nota. Fuente: Elaboración propia

Observamos, según la gráfica anterior, que un 52% de los clientes encuestados conocieron
a Springfield por la ubicación, ya que es un punto estratégico donde se reúnen los
estudiantes universitarios. El 24% dijeron que por referencia de un amigo, o algún familiar
visitaron a Springfield; este es un buen aspecto ya que al referir el lugar es porque en algún
momento lo recuerda. Finalmente, un 20% afirmó haber pasado por el sector y decidió
parar y comer algo.
De los resultados obtenidos por las encuestas se concluye que no solo el menú es
importante en el momento de elegir un lugar, si no la satisfacción que se genera en los
clientes.
También nos permitió generar nuevas ideas que aporten estrategias para cautivar a los
clientes con el fin de lograr la fidelización y satisfacción de estos, se quiere dar a conocer la
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marca generando recordación y momentos memorables en la mente del consumidor,
creando confianza y lealtad con él.
Podemos destacar que Springfield tiene atributos que lo hacen sobresalir en este nicho los
cuales se pueden tomar como una ventaja competitiva, sin restarle importancia a algunos
aspectos para lograr mejorar, que dan la posibilidad de expandir el negocio, logrando el
objetivo de posicionar la marca en la ciudad de Bogotá.
Se identifica que existen posibilidades para generar reconocimiento y lealtad a los clientes
que frecuentan Springfield de qué manera; marcando la diferencia en la calidad, el servicio
e innovación en el producto encaminados al mejoramiento en los procesos en beneficio de
los clientes.
A partir de las encuestas se logró considerar alguno de los factores por los cuales los
consumidores visitan otros establecimientos de comidas rápidas, con esto se identificaría
una de las causales de reducción de clientes y ventas, y el por qué a pesar de su trayectoria
aun no logra su principal objetivo posicionarse en el mercado.
Se tomó como un aporte significativo para el mejoramiento y desarrollo de las actividades
diarias logrando estandarizar algunos procesos, opciones de servicio, presentación del
personal y del establecimiento siempre enfocado beneficiar a la empresa y sus clientes
generando recordación de la marca.

9. ANÁLISIS FINANCIERO
Se generó una proyección de ventas, tomando como base el año 2015, y teniendo en cuenta
que se quiere generar un plan de mercadeo para posicionar la marca y así incrementar los
ingresos en un tiempo estimado no mayor a cinco años. De esta manera, se enfatiza en el
nicho de mercado objetivo, las posibles fluctuaciones del mercado, estacionalidades y las
expectativas que se tienen de incremento en las ventas sujetas a las restricciones
presupuestales que pueden generar el posicionamiento de la marca. Para realizar esta
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proyección se tomaron supuestos macroeconómicos, acordes con lo esperado por los
analistas para los próximos cinco años en nuestra economía nacional.

Proyección de ventas
Se espera un incremento de $36’773.253 millones en los ingresos por ventas para el primer
año de puesta en marcha del proyecto, logrando un crecimiento en promedio de 8.53%
anual, con lo que se lograría ingresos por ventas de $650’543.342 millones al final del
quinto año, según como nos muestra la proyección de la tabla 15.

Costos de ventas

A continuación, en la tabla 16, se detalla el costo individual de los productos ofrecidos en
Springfield asociados a los ingresos por ventas hasta el año 5 de proyección.

Gastos

En la tabla 17 se describen los gastos en los que incurre actualmente el negocio y en los que
incurrirá en los próximos cinco años, evidenciando un indicador de eficiencia del 31.96%
para el 2015, el cual se espera que decrezca hasta el 24,92% en el quinto año,
principalmente por el ajuste progresivo de los gastos administrativos y el proyectado en
producción de acuerdo a la capacidad instalada del negocio.
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TABLA 15. PROYECCIÓN DE VENTAS PARA LOS PRÓXIMOS CINCO AÑOS
PRODUCTOS
Empanadas Carne
Empanadas Pollo
Pastel de yuca
Gaseosa
Hamburguesa+ papa y
gaseosa
Hamburgesa + gaseosa
Hamburguesa de pollo
+ gaseosa
Hamburgesa de pollo+
gaseosasa + papas
Hamburguesa todo
terreno
Hamburguesa doble +
papas+gaseosa
Pechuga a la plancha
Churrasco
Picada Personal
Picada doble
Costillitas
Salchipapa
Perro suizo
Perro Americano
Perro + papas
Perro todo terreno
Chorizo
Sandwich
TOTAL INGRESOS

Año 1
11.458.952
3.125.169
21.094.888
39.064.608

Año 2
12.381.443
3.376.757
22.793.111
42.209.465

Año 3
13.480.420
3.676.478
24.816.228
45.955.977

Año 4
14.648.822
3.995.133
26.967.149
49.939.166

Año 5
15.903.054
4.337.197
29.276.077
54.214.957

31.251.686
18.751.012

33.767.572
20.260.543

36.764.782
22.058.869

39.951.333
23.970.800

43.371.966
26.023.179

7.500.405

8.104.217

8.823.548

9.588.320

10.409.272

14.063.259

15.195.407

16.544.152

17.978.100

19.517.385

15.625.843

16.883.786

18.382.391

19.975.666

21.685.983

11.133.413
66.409.834
31.251.686
24.415.380
62.503.373
27.345.226
19.532.304
11.719.382
10.156.798
7.812.922
11.719.382
15.000.809
7.812.922
$ 468.749.253

12.029.698
71.756.091
33.767.572
26.380.916
67.535.144
29.546.626
21.104.733
12.662.840
10.974.461
8.441.893
12.662.840
16.208.435
8.441.893
$ 506.485.443

13.097.454
78.125.161
36.764.782
28.722.486
73.529.564
32.169.184
22.977.989
13.786.793
11.948.554
9.191.195
13.786.793
17.647.095
9.191.195
$ 551.441.091

14.232.662
84.896.582
39.951.333
31.211.979
79.902.665
34.957.416
24.969.583
14.981.750
12.984.183
9.987.833
14.981.750
19.176.640
9.987.833
$ 599.236.696

15.451.263
92.165.427
43.371.966
33.884.348
86.743.931
37.950.470
27.107.479
16.264.487
14.095.889
10.842.991
16.264.487
20.818.544
10.842.991
$ 650.543.342
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TABLA 16. PROYECCIÓN DE COSTOS DE VENTAS
PRODUCTOS
Empanadas Carne
Empanadas Pollo
Pastel de yuca
Gaseosa
Hamburguesa+ papa y
gaseosa
Hamburgesa + gaseosas
Hamburguesa de pollo +
gaseosa
Hamburgesa de pollo+
gaseosasa + papas
Hamburguesa todo
terreno
Hamburguesa doble +
papas+gaseosa
Pechuga a la plancha
Churrasco
Picada Personal
Picada doble
Costillitas
Salchipapa
Perro suizo
Perro Americano
Perro + papas
Perro todo terreno
Chorizo
Sandwich
COSTO TOTAL

Año 1
8.329.283
2.271.623
15.333.452
28.395.282

Año 2
9.287.818
2.533.041
17.098.028
31.663.015

Año 3
10.435.795
2.846.126
19.211.350
35.576.574

Año 4
11.691.857
3.188.688
21.523.645
39.858.602

Año 5
13.073.701
3.565.555
24.067.495
44.569.434

19.795.568
11.877.341

22.073.645
13.244.187

24.801.954
14.881.173

27.787.140
16.672.284

31.071.263
18.642.758

4.750.936

5.297.675

5.952.469

6.668.914

7.457.103

8.908.006

9.933.140

11.160.879

12.504.213

13.982.068

9.897.784

11.036.822

12.400.977

13.893.570

15.535.631

7.052.171
37.927.984
17.848.463
13.944.112
40.240.171
17.037.169
11.155.289
7.910.114
6.855.432
4.462.116
9.127.055
5.451.894
2.839.528
$ 291.410.776

7.863.736
42.292.741
19.902.467
15.548.802
44.871.016
18.997.809
12.439.042
8.820.411
7.644.356
4.975.617
10.177.398
6.079.299
3.166.301
$ 324.946.365

8.835.696
47.520.138
22.362.418
17.470.639
50.417.087
21.345.944
13.976.511
9.910.617
8.589.201
5.590.604
11.435.327
6.830.702
3.557.657
$ 365.109.840

9.899.169
53.239.704
25.053.978
19.573.421
56.485.333
23.915.161
15.658.736
11.103.468
9.623.005
6.263.495
12.811.693
7.652.852
3.985.860
$ 409.054.787

11.069.137
59.532.030
28.015.073
21.886.776
63.161.256
26.741.661
17.509.421
12.415.771
10.760.335
7.003.768
14.325.890
8.557.331
4.456.943
$ 457.400.399
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TABLA 17. PROYECCIÓN DE GASTOS

Personal
Auxiliares de

Gastos 2015

Año 1

Año 2

Año 3

Año 4

Año 5

$ 4.140.000

$ 79.445.076

$ 81.987.319

$ 84.610.913

$ 87.233.851

$ 89.850.867

$ 3.000.000

$ 3.000.000

$ 3.000.000

$ 3.000.000

$ 3.000.000

$ 3.000.000

Agua

$ 225.000

$ 225.000

$ 225.000

$ 225.000

$ 225.000

$ 225.000

Luz

$ 350.000

$ 350.000

$ 350.000

$ 350.000

$ 350.000

$ 350.000

Gas

$ 160.000

$ 160.000

$ 160.000

$ 160.000

$ 160.000

$ 160.000

$ 60.000

$ 60.000

$ 60.000

$ 60.000

$ 60.000

$ 60.000

$ 100.000

$ 1.246.080

$ 1.285.955

$ 1.327.105

$ 1.368.245

$ 1.409.293

$ 1.000.000

$ 12.460.800

$ 12.859.546

$ 13.271.051

$ 13.682.454

$ 14.092.927

$ 40.000

$ 498.432

$ 514.382

$ 530.842

$ 547.298

$ 563.717

$ 250.000

$ 3.115.200

$ 3.214.886

$ 3.317.763

$ 3.420.613

$ 3.523.232

Gastos

$ 100.560.588

$ 103.657.087

$ 106.852.674

$ 110.047.462

$ 113.235.036

TOTAL GASTOS

$ 121.676.100

$ 125.326.856

$ 129.094.435

$ 132.861.073

$ 136.619.205

Cocina
Servicios
Arriendo

Impuestos
Sayco
Mantenimiento
Publicidad
Útiles y papelería
Elementos de Aseo
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Resultados
Se espera llegar al año 5 con una utilidad neta de $20’456.937 millones, manteniendo desde
el año 0 un resultado neto positivo de $1’814.385 millones mensuales. De esta manera se
lograría al final del ejercicio planteado un Ebitda de $30’995.359 millones y un margen
Ebitda de 4.76%, obteniendo así un margen neto de 3.14%; resultados completamente
favorables con las inversiones y gastos realizados desde el año 0.

TABLA 18. ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS
Año 1

Año 2

Año 3

Año 4

Año 5

Operacionales

468.749.253

506.485.443

551.441.091

599.236.696

650.543.342

Costos

291.410.776

324.946.365

365.109.840

409.054.787

457.400.399

Utilidad Bruta

177.338.477

181.539.077

186.331.251

190.181.909

193.142.942

143.368.980

147.956.788

152.691.405

157.424.839

162.147.584

Gastos Depreciación

0

0

0

0

0

Gastos Amortización

0

0

0

0

0

33.969.497

33.582.290

33.639.846

32.757.070

30.995.359

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

Impuestos

33.969.497

33.582.290

33.639.846

32.757.070

30.995.359

Imp. de Renta

11.549.629

11.417.978

11.437.547

11.137.404

10.538.422

22.419.868

22.164.311

22.202.298

21.619.666

20.456.937

Ingresos

Gastos Admon y
Ventas

Utilidad
Operacional
Ingresos no
operacionales
Gastos no
Operacionales

Utilidad antes de

Utilidad del
Ejercicio
Resultado Neto
Positivo

1.868.322,31 1.847.025,93 1.850.191,51 1.801.638,87 1.704.744,72
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Evaluación

Luego de los resultados obtenidos, se construyó el flujo de caja del proyecto y del
inversionista, evaluando los principales indicadores que permitan determinar si el proyecto
es viable, y de esta manera tomar las decisiones estratégica y financieramente
correspondientes para generar un plan de mercadeo que permita el posicionamiento de la
marca.

Teniendo en cuenta la tasa de oportunidad del inversionista (21%), y el porcentaje al cual
está dispuesto a reinvertir de su capital aportado (20%), se obtiene una TIO mixta de 4.2%,
principalmente porque el inversionista se ha apalancado en ahorros y venta de activos
propios, sin tener que recurrir al sistema financiero para hacer su inversión en el negocio.

La TIR nos muestra un resultado del 22.9%, ubicándose 1.9% por encima de la tasa de
oportunidad del inversionista. Asimismo el valor presente neto registra $2’483.385
millones, con lo cual se evidencia que el proyecto es viable realizarlo. De otra parte, la
relación costo-beneficio del proyecto está por encima de 1 (siendo 1.04). Nos ratifica que el
proyecto construye valor para el inversor y es factible realizarlo de acuerdo a las
condiciones económicas y financieras planteadas.
Por tanto, se espera que luego de realizar una inversión de activos fijos por $30’000.000
millones, de incurrir en el capital de trabajo por $8’000.000 millones, y en gastos pre
operativos por $20’000.000 millones, la inversión inicial se pueda recuperar en el tercer
año. Sin embargo, si el inversor desea realizar una inversión en una máquina que le permita
optimizar el tiempo de cocción de los productos, le espera un tiempo de recuperación total
de 5,65 años (de la inversión total realizada).
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10. ESTRATEGIA DE MARCA
10.1. Tácticas de producto
El proceso de investigación se realizó mediante un determinado número de encuestas en la
zona de la Candelaria sector centro, donde los resultados nos demuestran qué productos
prefieren consumir los clientes, por lo tanto, la estrategia de producto se basara en generar
más alternativas para los clientes, ampliando el menú, donde el cliente encuentre
satisfacción al elegir el producto, y manteniendo la calidad en cada uno de ellos.

10.2. Tácticas de precio y promoción
Según los resultados de las encuestas, los clientes afirman que los precios son asequibles y
satisfacen su necesidad como consumidor ya que son productos de calidad. Es por esto que,
se mantendrán los precios. Sin embargo, para mantener la fidelidad y atraer nuevos clientes
es necesario motivarlos con estrategias como las siguientes:


Happy hour: dos productos por el precio de uno. Se realizará una vez por semana
en cierto día y a cierta hora.



Cliente VIP: el cliente que consuma frecuentemente (identificado por el propietario
a través de un sistema) será premiado por su fidelidad con el producto que desee
totalmente gratis.



Refiere y gana: El cliente que lleve más de 5 personas obtendrá bebidas gratis para
sus acompañantes.



Convenios empresariales: Generar alianzas estratégicas con empresas del sector y
la ciudad para ofrecer los productos en eventos especiales (cumpleaños, fiestas,
fechas especiales, entre otras)
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10.3. Táctica de plaza
Expandir el negocio con una nueva sucursal y así generar reconocimiento de marca no solo
en el sector de la candelaria sino a nivel nacional con el fin de atraer nuevos clientes,
incrementar las ventas y lograr fidelización.

10.4. Tácticas de publicidad
El uso de herramientas tecnológicas para promover los productos por medios virtuales, es
una estrategia que se basara en la creación de una página web (a través de la cual se enviará
información personalizada y correos electrónicos), y la creación de redes sociales para dar a
conocer la marca y su portafolio de productos, servicios y promociones.

Para hacer una mejor publicidad también se buscarán convenios con empresas y
universidades cercanas, como La Gran Colombia, La Cun y La Autónoma, para dar a
conocer a Springfield por medio de los medios publicitarios que ellos manejan, llegando a
descuentos especiales para estas comunidades académicas.

Se implementara publicidad BTL, como voz a voz, volantes, avisos publicitarios, y
elementos alusivos a la marca, ya que esto permitirá un mayor acercamiento con los
clientes, logrando un reconocimiento en la mente del consumidor.

10.5. Tácticas de procesos y percepción
Estandarizar las actividades de cada uno de los empleados, con el de definir las funciones y
mejorar la percepción del consumidor desde el momento en que ingresa al establecimiento.
Se supervisará y se controlará si estas actividades generan un valor agregado en la
aceptación por parte del cliente, contribuyendo a cumplir el objetivo de la empresa.

Se desarrollará un continuo aseo al establecimiento para mejorar la higiene y la percepción
de esta por parte de los clientes, generando así sensaciones agradables respecto al lugar.
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Se implementará un buzón de sugerencias, física y virtualmente, para que puedan expresar
sus ideas respecto a lugar. Se realizaran además, encuestas semestrales para hacer un
control y seguimiento a los objetivos y metas establecidos, brindando un mejoramiento
constante del negocio.

Capacitar al personal en temas de seguridad laboral, manipulación de alimentos, riesgos
profesionales y servicio al cliente, para que contribuyan a cumplir los objetivos tanto de la
empresa como a nivel personal. La orientación se buscara en alianza con el Sena y otras
instituciones o profesionales en estos temas.
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OPORTUNIDADES

11. MATRIZ DOFA
SPRINGFIELD

Apertura de una nueva sucursal.

AMENAZAS

La competencia en el sector la candelaria es
muy grande.

Se generará empleo, se contratará más La estacionalidad de meses hace que las
personal.

ventas bajen hasta en un 70%

Capacitación a los empleados

Ofertas en la competencia

Introducir nuevos productos

Existencia de productos sustitutos más
económicos.

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FO

FA

Los productos que ofrece Springfield Identificar y seleccionar las mejores Dar a conocer los productos por medio de
son frescos y de buena calidad.

propuestas de proveedores con el fin de promociones, incentivando al cliente que
conservar la calidad de los productos.

prefiera la marca.

Es una micro empresa familiar lo cual Motivar a los empleados con incentivos y Buscar alianzas con empresas del sector,
hace que el ambiente sea más premios para que continúen ejerciendo su reduciendo

el

impacto

de

las

agradable y la atención sea más labor de la mejor manera satisfaciendo estacionalidades que no se tienen mayor
cálida.

las necesidades del cliente.

venta.

El tiempo que la empresa tiene en el Hacer partícipe al cliente para dar a Generar
mercado,

ha

logrado

nuevas

alternativas

para

el

un conocer a la empresa sus gustos, sus consumo, proponiendo un menú para todos

reconocimiento en cuanto a calidad y preferencias por medio de un buzón de los gustos.
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servicio por parte de los clientes.

sugerencias o encuestas.

Los precios que se manejan son Establecer
cómodos.

una

campaña

publicitaria Generar un valor agregado a cada producto

creativa e innovadora para dar a conocer que sea significativo para el cliente.
los productos.

DEBILIDADES

DO

DA

La empresa no cuenta con más Buscar un punto estratégico donde se Implementar publicidad BTL, una página
sucursales.

pueda abrir una nueva sucursal y así tener web y redes sociales.
mayor captación de clientes

En los tiempos de estacionalidad es Ampliar el nicho de mercado, para darse Motivar la compra con promociones en las
necesario

prescindir

de

algunos a conocer a otros tipos de clientes.

estacionalidades reduciendo el impacto de

empleados.
No

se

tiene

un

programa

capacitación para los empleados.

de Controlar los procesos, con el fin de Ofrecer mayores opciones de mejora que
mejorar el desempeño de los empleados, logren motivar a cada empleado a que
lograr que se puedan capacitar con permanezca con la empresa
diferentes institutos (Sena, etc.).
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CONCLUSIONES

De la siguiente investigación se logró identificar las falencias y fortalezas que se tiene
como empresa y el cómo se puede llegar a cumplir el objetivo principal. Para esto se utilizó
como medio de herramienta las encuestas, que fueron realizadas a una muestra de 75
personas que frecuentan el establecimiento, logrando evidenciar la percepción que se tiene
de Springfield.
El diagnostico estratégico DOFA determino las estrategias para las debilidades, que se
identificaron como: la estacionalidad; reduciendo en un 80% sus ventas, solo se tiene un
punto de venta, no se tiene un programa de capacitación para los empleados.
A pesar que no es reconocida la marca, ha logrado un posicionamiento en el sector de la
candelaria; por su ubicación, por su menú, por el servicio al cliente ofreciendo un ambiente
agradable, sin embargo se puede identificar que la competencia en el sector es agresiva por
esto se quiere lograr un posicionamiento en la mente del consumidor que genere identidad
con la marca.
Con relación a la estrategia de marca se sugirió un plan de acción, donde se ejecutaron
tareas que involucraron a todo el personal, logrando cambios fortuitos en el negocio.
Se quiere lograr que Springfield sea competitivo con marcas reconocidas por el
consumidor, por medio de herramientas propicias generando competencia para aumentar la
captación de clientes, minimizando el impacto en sus ventas de las temporadas bajas.
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RECOMENDACIONES

Con los resultados obtenidos por la investigación sugerimos:
Realizar capacitaciones a los empleados semestralmente con temas referentes a: servicio al
cliente, minimización de tiempos muertos, higiene y salubridad, mejorando las actividades
que realizan diariamente.
Es importante conocer la opinión de los clientes, para esto se puede implementar un buzón
sugerencias donde se pueda evidenciar si el cliente está satisfecho o si tiene alguna
recomendación.
Implementar estrategias de comunicación que generen recordación de marca como:
publicidad, página web, redes sociales.
Realizar promociones que generen fidelización, aumente la captación de clientes e
incremente las ventas.
Mantener la calidad de los productos de Springfield, ampliar el menú donde el cliente
pueda encontrar diversificación de platos
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ANEXOS

ANEXO 1. CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACIÓN DE ESTRATEGIAS DE MARCA

CRONOGRAMA ESTRATEGIAS DE MARCA

07-feb-2016

Encargado del proyecto
Fechas de inicio y fin del proyecto

27-ene-2016 - 31-dic-2016

Progreso

0%

Tareas

12

Recursos

$0
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CRONOGRAMA ESTRATEGIAS DE MARCA

07-feb-2016

Tarea

Nombre

Fecha de inicio

Fecha de fin

Degustacion de nuevos productos
Happy hour
Cliente Vip
Refiere y gana
convenios empresariales
Nueva sucursal
Crear una pagina Web
Convenios con universidades
Publcidad BTL
Capacitaciones para los empleados
Buzon de sugerencias
Encuestas

1/02/16
1/03/16
1/04/16
2/05/16
1/06/16
1/02/16
1/07/16
1/06/16
1/02/16
1/02/16
27/01/16
27/01/16

29/02/16
31/03/16
29/04/16
31/05/16
30/12/16
30/12/16
29/07/16
30/11/16
16/12/16
1/02/16
27/01/16
27/01/16
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CRONOGRAMA ESTRATEGIAS DE MARCA
07-feb-2016
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